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Tipografía/diseño: 

Comodidad para la vista 



El siguiente artículo, condensado de capítulos seleccionados del libro "De- 
signing the Total Newspaper" (Para diseñar el periódico total) (Harper & 
Row), se publica con permiso del autor, Edmund C. Arnold. El profesor Ar- 
nold ha escrito docenas de libros sobre diseño y temas afines y rediseñado 
decenas de periódicos en los Estados Unidos y el Canadá. 

Al lector de periódicos no le interesa cómo se formaron los caracte- 
res tipográficos, ni cómo se colocaron sobre el papel. El lector só- 
lo exige un texto que sea fácil y cómodo de leer. Es preciso que el 
diseñador de periódicos siempre tenga esto en mente. El periódico está pa- 
ra servir al lector. La tipografía es el arte y el proceso de ordenar los ele- 
mentos tipográficos en la página. Un elemento tipográfico es todo aque- 
llo que deje un trazo de tinta sobre una hoja de papel. Pueden ser carac- 
teres del alfabeto, números, signos de puntuación, renglones, bordes y 
ornamentación o imágenes de cualquier tipo. Éstas son nuestras herra- 
mientas de comunicación y necesitamos conocer sus fortalezas y debili- 
dades. Los métodos de crear esos trazos han cambiado muchas veces en 
los últimos 500 años, en especial con los cambios revolucionarios recien- 
tes en materia de composición e impresión. Pero los principios tipográfi- 
cos permanecen constantes. Los fundamentos de la tipografía vienen dic- 
tados por dos factores que no cambian: el carácter lineal del alfabeto la- 
tino y la fisiología del aparato lector humano. 

Problemas de comunicación 

El diseñador del periódico enfrenta tres problemas constantes. 

El primer problema es la mecánica de la lectura. Leer es una habili- 
dad adquirida y difícil. Además, en la mayoría de los países la edad del 
lector de periódicos va en aumento. Con la edad disminuye la visión, por 
lo que para los lectores de mayor edad es menester que la lectura se haga 
tan fácil como sea posible. 
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El segundo problema, muy asociado al primero, es la psicología de la 
lectura. Al enfrentarse a las exigencias de la lectura, el lector en poten- 
cia suele optar por las noticias trasmitidas. Los periódicos dependen de 
la venta repetida, y para lograrla, es preciso que contenido sea bueno. El 
contenido del periódico es mucho más importante que el continente. 

En este capítulo asumiremos que el contenido es el mejor posible, pe- 
ro la tipografía es importante para persuadir a los futuros clientes a que 
prueben nuestra mercancía; es aquí donde la buena tipografía es esencial. 

El tercer problema es la economía de la tipografía. El periódico tiene 
que producirse a un costo que permita venderlo a un precio que deje un 
margen de ganancias. El factor presupuestario que quizás más presione, 
el tiempo, suele pasarse por alto. 

Hay un punto en cada ciclo de fabricación en que es imposible se- 
guir dilatando la entrega porque se acerca la hora de cierre. La buena 
tipografía tiene que ser posible dentro de la estructura de una hora de 
cierre exigente. 




Tipografía funcional 

Los estudios muestran que el lector típico pasa el mismo tiempo con 
cada número del periódico, sea diario o no. La tipografía debe garanti- 
zar que este tiempo limitado del lector, y su atención y energía conco- 
mitantes, se dediquen a recibir información. Cualquier dispositivo ti- 
pográfico que distraiga al lector o perturbe su ritmo de lectura eficien- 
te disipa su presupuesto de tiempo. La solución, por lo menos parcial, 
es la tipografía funcional. 

Aquí necesitamos definiciones. En nuestro contexto, la tipografía es 
la filosofía del uso de los elementos de impresión. El emplane es la apli- 
cación de un conjunto constante de guías a una situación concreta: el or- 
denamiento de elementos en un anuncio, en una página o dentro de una 
sección o una edición. La tipografía funcional exige que cada elemento 
cumpla una función útil y necesaria del modo más eficiente. 

La funcionalidad de los elementos se prueba con una o dos preguntas. 
Primero: El elemento en cuestión, cumple una función útil y necesaria? 
Si la respuesta es sí, es funcional. Y segundo: Podemos realizar la misma 
función más rápido y fácil o con mayor economía. 

En este momento el tipógrafo considera todas las opciones. La deci- 
sión suele ser que la actual solución es correcta. 

Si el elemento probado no realiza una función útil y necesaria, enton- 
ces no es funcional. En el peor de los casos es antifuncional: no sólo no rea- 
liza una buena función, sino que hace algo mal. Un elemento que no atrai- 
ga al lector, usualmente lo distrae y le hace perder tiempo. Deséchelo. 

¿Cómo sabemos si un elemento es funcional o no? En primer lugar ana- 
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lizando cómo lo usa el lector. He aquí el primer principio de la comunica- 
ción: "La comunicación es un procedimiento entre dos personas. La co- 
municación sólo tiene lugar cuando la palabra hablada es oída, la pala- 
bra escrita, leída, y ambas son comprendidas." No podemos obligar al re- 
ceptor a escuchar o a leer. 

En toda página impresa el punto de partida es el ángulo superior iz- 
quierdo. Esta es el área óptica principal (AOP). Por entrenamiento des- 
de la niñez, la vista entra a la página por aquí, y es menester atraer su 
atención. Cuando la vista llega al ángulo inferior derecho, se termina 
la página. Esta es la zona terminal (ZT). Esta progresión se basa en el 
ordenamiento lineal del alfabeto latino. Para los alfabetos semíticos, 
el hebreo y el árabe, el AOP es el extremo superior derecho y la ZT es 
el inferior izquierdo. 

La diagonal de la lectura, del AOP a la ZT, suele llamarse la "grave- 
dad del lector" por ser tan fuerte y constante como la gravedad física. 
La vista no sigue la diagonal de la lectura como si caminara la cuerda 
floja. Puede salirse del camino siguiendo imanes ópticos deliberada- 
mente colocados por toda la página para atraerla hacia cualquier zo- 
na. Los ángulos flojos, el superior derecho y el inferior izquierdo en es- 
pecial, requieren atracción. 

A la vista no le satisface ir en contra de la ley de gravedad de la lectu- 
ra, de modo que no debemos atraerla inmediatamente después de entrar 
a la página hacia el centro del área. Si lo hacemos será difícil volver a lle- 
var al lector a que desafíe la gravedad y se detenga en los elementos que 
pasó por alto. Estos quedarán sin ser leídos posiblemente. 

Cuando la vista ha terminado un renglón impreso, desde luego que tie- 
ne que moverse en contra de la gravedad, a la izquierda, para comenzar 
un nuevo renglón. La vista quiere llegar a un eje de orientación (EO) 
constante, en ese retorno vacío. La vista siempre regresa al EO sin im- 
portar dónde comienza la próxima línea impresa. 

El recorrido de la vista en general viene determinado por el inicio del 
primer renglón. Si lo impreso está escalonado en cada renglón hacia la 
derecha cada vez más que en el anterior, la vista regresa al EO, busca el 
segundo renglón y después lo lee. Esto no lleva un tiempo o esfuerzo apre- 
ciable, pero molesta al lector. 

Si el segundo renglón impreso comienza a la izquierda del eje, la irri- 
tación se complica. Así que hay un axioma del tipógrafo: "Todos los ren- 
glones deben ir sin sangrar a la izquierda." Enmendemos ese axioma: 
"Para servir mejor al lector, todos los renglones deben ir sin sangrar a 
la izquierda." 

El consumidor típico no lee tan bien como nosotros. Como somos 
lectores profesionales, el editor no es el mejor conejillo de indias para 
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probar las técnicas tipográficas. Leer implica dos procesos que se al- 
ternan con rapidez: El "proceso de barrido" es el movimiento general 
del ojo al mirar los elementos más prominentes exhibidos, para deci- 
dir si vale la pena leer una noticia. En el "proceso de lectura" real la 
vista se balancea atrás y adelante, moviéndose por renglones impre- 
sos, y hacia abajo por la columna. 

Nada que pueda hacer el tipógrafo es tan horrendo que destruya todo 
afán de lectura. Por otra parte, nada que hagamos nos asegurará un cien- 
to por ciento de lectura. El editor tiene entonces que jugar con los por cien- 
tos. Incluso influencias remotas afectan el número de lectores: el lector 
puede haber dormido mal o haber bebido el día antes. 

La pérdida de lectores es constante. Perdemos un lector potencial en- 
tre el titular y el comienzo de la noticia. Perdemos lectores al final de ca- 
da párrafo, de cada noticia, de cada columna, de cada página. Con tantas 
pérdidas más allá de nuestro control, no podemos agravar la situación con 
una tipografía ineficiente. Funcionalidad significa, más que eliminar lo 
no funcional, mejorar lo funcional. 




Tipo de letra 

La mejor forma de conformar la página del periódico es con columnas 
fijas. Al considerar el tipo de letra, se determinó que hay una longitud 
óptima del renglón para cada tipo de letra. Las variaciones de un forma- 
to básico suelen ser atractivas, pero siempre debe ser evidente que he- 
mos comenzado con un marco constante de columnas fijas. 

El ancho de columna de un periódico determina su formato básico, y 
el ancho de la columna viene determinado por el tipo de letra: la minús- 
cula usada en bloques de texto. 

La primera decisión en el diseño de un periódico es la selección del ti- 
po de letra. Al elegirlo buscamos legibilidad, un emplane que físicamen- 
te facilite al lector el consumo de gran cantidad de palabras. La mayor le- 
gibilidad viene dada por la romana redonda (Román race serifs). Muchos 
periódicos usan caracteres de ocho puntos, aunque otros usan un tipo de 
letra que alcanza hasta los diez puntos. Pero las medidas por puntos sue- 
len ser engañosas. Buscamos un tipo de letra que sea grande; es decir, la 
altura X o altura de las letras sin rasgos ascendentes ni descendentes. La 
longitud de las letras del alfabeto en minúsculas (lam) trasmite la redon- 
dez, y por ende la legibilidad, a las letras individuales. La lam es el an- 
cho del alfabeto (26 letras) medido en puntos. Una buena lam para ocho 
puntos sería 118 puntos con el espacio adicional entre letras. Agregar el 
espacio adicional entre las letras se llama "espaciar". 

La variable más importante para la legibilidad es la longitud o me- 
dida del renglón. Los investigadores han comprobado la validez de la 
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Este tabloide semanario tiene un formato de cinco columnas con un ancho de 
columna de 11.5 picas, casi dos pulgadas. 
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fórmula: 

O = lam x ? 

Una vez determinada O (longitud óptima del renglón), podemos calcu- 
lar las longitudes máxima y mínima del renglón que fijan el rango de le- 
gibilidad. 

Mínimo = 0-25% 

Máximo = O + 50% 

Esta fórmula es para el inglés en un texto normal, y se descompone en 
la acostumbrada mezcla de letras anchas y estrechas. La lam se da en la 
mayoría de catálogo de tipografía. Esta longitud óptima del renglón da 
seis columnas en el formato de sábana o cuatro en la página de tabloide. 

Titulares 

Los titulares tienen cuatro funciones: Resumen la noticia; clasifican su 
importancia; son elementos conspicuos en el diseño de la página y atraen 
al que mira para convertirlo en lector. 

Es necesario resumir y clasificar las noticias para aquéllos que leen 
corriendo. El diseño de la página es importante por eso, y su arquitecto 
necesita variedad de bloques constructivos. Capturar la atención del lec- 
tor de un flechazo exige sencillez, por eso los titulares deben ser senci- 
llos de forma y grandes de tamaño. 

En otro tiempo solían usarse segundos y terceros niveles de titula- 
res, pero han sido eliminados porque no realizan una función necesa- 
ria: si el titular principal no atrae al lector, pocas veces podrá hacerlo 
el secundario. Si el titular está compuesto por dos o más unidades a 
distintos niveles, cada subtitular puede ir compuesto en diferente tama- 
ño y tipo de letra. 

Titulares alineados a la izquierda 

Un concepto fundamental de la tipografía funcional es que el ojo lec- 
tor se siente más cómodo trabajando de modo eficiente cuando la letra 
tiene un eje de orientación constante. Por esta razón, los titulares, así co- 
mo el cuerpo de la nota, deben ir sin sangrar a la izquierda. El espacio 
entre las palabras de un titular debe ser de una ene; es decir, la mitad del 
tamaño en puntos de la letra del titular medida horizontalmente. 




Máximos para titulares 

Los titulares deben ser concisos, y casi siempre en tiempo presente 
para crear un sentido de inmediatez. Una guía útil dice que los mejo- 
res titulares tienen un máximo de 45 caracteres, y que cada renglón del 
titular no debe exceder los 32 caracteres. Un titular de dos renglones, 
por ende, podría tener unos 22 golpes de máquina por renglón, y uno 
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de tres renglones podría tener 15. Pero un titular de un solo renglón no 
debe tener más de 32. Estos números no están impresos en hierro can- 
dente, pero si los máximos se sobrepasan por un amplio margen se co- 
rre el riesgo de que el titular se vuelva demasiado pesado. Algunos edi- 
tores evitan deliberadamente la concisión con el fin de trasmitir más 
información en el titular. 

Manual de titulares 

Conviene que cada periódico tenga su manual de titulares, documen- 
to que muestra cada tipo de titular usado por el periódico. El catálogo de 
titulares comienza con una lista de especificaciones. Usualmente comen- 
zamos con los de una columna hasta llegar a los más anchos, y con el ti- 
tular más denso en cada anchura. Deben imprimirse titulares de verdad 
y probarse el catálogo en publicación real, digamos por un mes. Luego pue- 
de revisarse y fijarse. Después de esto sólo pueden usarse esos titulares, 
lo que da al periódico una uniformidad en su uso. 

El pase de página 

Muchos editores reducen al mínimo, y algunos incluso prohiben, pasar 
de la primera a otras páginas, pero en ocasiones no queda más remedio 
que continuar una noticia de primera plana en otra interior. El titular de 
la continuación de la noticia es importante para mantener y fomentar el 
número de lectores. El titular de la continuación tiene la misma función 
que el de la primera página. Muchos lectores que no se fijaron en la noti- 
cia en la página frontal pueden ser atraídos por el de la interior. 




Las constantes del periódico 

Un periódico es como una tienda por departamentos. Llega la mercan- 
cía, se exhibe en los mostradores y se vende para dejar espacio para nuevos 
productos. El contenido de un periódico es así de transitorio. Pero hay ele- 
mentos que están siempre en la tienda: los mostradores, los letreros, etc. El 
periódico también tiene elementos que no cambian todos los días. Son las 
constantes: el diseño del nombre, el lema y las orejas (si las tiene), la línea 
de folio, el machón, los logotipos y los encabezamientos. 

El diseño del nombre, o banderola, es el nombre del periódico desple- 
gado en primera plana. El diseño del nombre es marca registrada, pero 
más se parece a un escudo heráldico. Una buena banderola debe ser legi- 
ble, característica, distinguida y hermosa. "Legible" mejor debería de- 
cir "reconocible", pues pocas veces se "lee" la banderola, sino que se le 
reconoce más como un ideograma. 

El lema suele aparecer inmediatamente debajo del nombre. "All the 
news that's fit to print" ("Toda noticia apta para ser publicada") dice 
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Esta página interior de un tabloide semanario ilustra un formato de cuatro 
columnas de 14.5 picas, casi la longitud óptima de renglón en legibilidad. 





K 




TIPOGRAFÍA / DISEÑO: COMODIDAD PARA LA VISTA 85 

por ejemplo The New York Times. 

Las orejas son pequeños bloques de texto a cada lado del nombre. Ca- 
da vez se les usa menos, quizás porque las investigaciones revelan que 
pocos las leen. El parte del tiempo es probablemente la información que 
más se emplea en las orejas (en los Estados Unidos). 

La línea de folio en la primera página contiene el día de la semana, 
el volumen y el número (un volumen se compone de los números de 
un año). 

Los logotipos son rótulos que identifican una sección o una página. 
Los encabezamientos son rótulos que identifican secciones fijas. Todos el- 
los componen un hilo visual que convierte a los diversos componentes 
del periódico en un todo único integrado. 

El tipo de letra de los encabezamientos debe ser distinto del catálogo 
de titulares. La legibilidad es un requisito, por lo que deben evitarse los 
tipos más excéntricos. 

La exigencia del lector de que haya mayor organización en el periódi- 
co la cumplen los logotipos por secciones, no sólo en las páginas de sec- 
ciones sino en muchas páginas interiores. El logotipo de la sección debe- 
rá estar subordinado al diseño del nombre del periódico. Es posible des- 
plegar el nombre de la sección en grandes letras, y aun así dar su necesa- 
ria prominencia al nombre del periódico. 

Imágenes 

El apetito humano por las ilustraciones es insaciable. El editor siem- 
pre debe pensar en las palabras sumadas a las imágenes para determi- 
nar la mejor combinación de lo verbal y lo pictórico. No es sabio fijar fór- 
mulas para el uso de las imágenes. Debemos sin embargo tratar de in- 
cluir una imagen en cada página. 




Tipos de fotografía 

En los periódicos se emplean tres tipos básicos de fotografías: instan- 
táneas, fotos planificadas y retratos. 

La instantánea noticiosa se toma en la escena de un hecho. Si bien es 
muy importante la habilidad del fotógrafo, aquí también importa mucho 
el factor suerte. El mejor camarógrafo tenía que estar en la escena para 
filmar la explosión del dirigible Hindenburg. 

Un gran número de imágenes de un periódico típico son del segundo 
tipo. En diversos grados, son planificadas. Las más planificables son aqué- 
llas que no están directamente vinculadas a un momento en un aconteci- 
miento continuo. 

La tercera categoría es el retrato. Es conveniente tener un estudio 
permanente en el periódico donde el sujeto pueda ser retratado sin mu- 
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cha manipulación. No obstante, los retratos suelen ser más eficaces 
cuando se toman in situ. 




Clichés fotográficos 

La lista de clichés fotográficos es larga y todos los elementos de la lis- 
ta deben evitarse siempre que sea posible. 

El más trillado es posiblemente el estrechón de manos entre dos per- 
sonas que sonríen a la cámara obedientemente. 

El cheque extendido: Dos personas que sostienen un cheque en la pun- 
ta de los dedos para connotar una compra cualquiera. 

Los contempladores: Aquí tres personas están sentadas o de pie alre- 
dedor de una mesa con un documento. Dos de ellos miran hipnotizados 
al documento mientras el tercero levanta su mirada a la cámara. 

La presentación del premio suele combinar el estrechón de manos con 
la entrega de una placa, un trofeo o un diploma. 

La lista es interminable. Si bien nunca eliminaremos los clichés foto- 
gráficos, debemos reducir al mínimo su uso. Cuando se da la tarea de to- 
mar la foto, el director debe escribir en 25 palabras o menos lo que espe- 
ra que diga la fotografía. Con esto el fotógrafo puede guiarse y emplear 
su ingenio. Casi todo es mejor que un cliché. 

Una vez que encontramos la fotografía, todas las partes no deseadas 
pueden eliminarse por recortes. 

Para recortar, una herramienta útil es un juego de cartabones de plás- 
tico o de cartón que se superponen para definir rectángulos. Manipulan- 
do los cartabones, el editor puede detectar qué área de la foto define me- 
jor la noticia y es más agradable a la vista. Las imágenes suelen ser, des- 
de luego, rectangulares. 

Con un lápiz de grasa, el editor indica al margen de la fotografía las par- 
tes que deben aparecer en la plancha de impresión. El recorte debe eli- 
minar asuntos ajenos a la foto, de modo que lo que quede pueda aumen- 
tarse sin pérdida de espacios y los elementos pertinentes salgan lo mejor 
posible en el área dada. 

Líneas de fuerza 

Casi todas las imágenes tienen por lo menos una o más líneas de fuer- 
za, que tienden a dirigir la vista en ciertas direcciones. Esas líneas se cre- 
an con gestos, reales o implícitos. Una persona que esté mirando o apun- 
tando en una dirección crea una línea de fuerza. Un objeto móvil, un au- 
to o un avión, crea una línea de fuerza en la dirección hacia donde tiene 
el frente, incluso si aparece en reposo. Es preciso que el editor detecte es- 
tas líneas de fuerza y coloque las fotos de modo que esas líneas dirijan la 
vista hacia la parte impresa. 
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Imágenes y palabras 

Las palabras pueden aparecer sin elementos artísticos, pero ninguna 
imagen puede sostenerse sin palabras. Al mezclar palabras e imágenes 
el tipógrafo se vuelve el comunicador por excelencia. El antiguo axioma 
nos dice: "Es necesario identificar cada imagen." 

En ocasiones los fotógrafos expresan su inconformidad e insisten 
en que sus imágenes hablan por sí solas. Pero no es así: la imagen pue- 
de interpretarse en muchos sentidos, a menos que advirtamos al lec- 
tor cuál es la forma correcta; y a menos que sea bien interpretada, sen- 
cillamente la imagen no se comunica. Si creemos que puede haber una 
excepción, el peligro de identificar por exceso es mucho menor que el 
de no identificar lo suficiente. 

Las imágenes se identifican por los pies de foto. El texto explicatorio que 
acompaña a la imagen debe ser reconocido inmediatamente como su compa- 
ñero inseparable, y su tipo de letra debe diferir bastante de la del texto corrien- 
te; y nunca debe mezclarse con ese texto so pena de perder su identidad. 

El tipo gótico (Sans Serif) es excelente para los pies de foto, en espe- 
cial en su forma perpendicular. Muchos tipógrafos prefieren las negri- 
tas para los pies de foto. La negrita del texto corriente funciona bien 
como texto explicatorio de las imágenes. La letra del pie de foto debe 
ser por lo menos un punto, y preferiblemente dos, mayor que la del tex- 
to del resto de la página. Mientras la facilidad para leer la letra se acer- 
que más a la de leer la fotografía, más eficaz será la relación entre el 
texto y la imagen. 

El texto explicatorio debe decir: 1) la razón por la que aparece esta ima- 
gen; 2) las personas que aparecen, por lo menos aquéllas que necesitan ser 
identificadas y 3) un señalamiento de que aquí se ve algo importante o 
interesante que el lector pudiera no notar o entender a menos que se le 
señale. Y eso es todo. No hay necesidad de recapitular la historia acom- 
pañante en el texto de la imagen. 

(Véase además el capítulo dedicado a las imágenes.) 




Usar el color con eficacia 

El color es más eficaz cuando se usa funcionalmente. Es un poderoso 
atractivo de la atención para uso editorial. Puede crear un estado de áni- 
mo que haga al lector más receptivo a un mensaje. Puede guiar la vista por 
toda la zona de una página de noticias o de un anuncio. 

Las imágenes a color no deben usarse sólo porque existan. Muchas imá- 
genes son más fuertes - especialmente al ser reproducidas en un periódi- 
co- si están en blanco y negro. Las imágenes de una página o en una com- 
binación no tienen que ser todas a color o todas en blanco y negro. Las 
dos hacen buena mezcla y suelen destacar lo mejor de la otra. 
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El periódico como medio publicitario 

Hay dos tipos de anuncios: los decorativos y los clasificados. Entre los 
anuncios decorativos están los nacionales, a veces llamados extranjeros 
o de agencia, y los locales o al detalle. Los anuncios nacionales son pre- 
parados por una agencia. Los anuncios locales pueden ser producidos 
por el anunciador. Las grandes tiendas y en ocasiones los almacenes de 
comida tienen sus propios departamentos de publicidad. 

Los anuncios clasificados son los archiconocidos "se busca". En su 
mayoría se componen en un tipo de letra pequeña, usualmente ágata, 
y con pocas pretensiones artísticas. Los clasificados decorativos son 
como cualquier otro anuncio decorativo. La única diferencia está en 
las páginas en que aparecen. 

Suele pensarse que los periódicos están obligados a acceder a cualquier 
desaguisado tipográfico sólo porque "el anunciador paga el precio y pue- 
de hacer lo que quiera". Esto es notablemente falso: los periódicos tienen 
instituidos diversos reglamentos para la publicidad. Sin embargo, el anun- 
ciador es cliente del periódico, y el cliente, más o menos, siempre tiene la 
razón; de modo que el periódico debe evitar una lista arbitraria de prohi- 
biciones. Es preferible proscribir ciertas prácticas haciéndolas imprác- 
ticas. Por ejemplo, con el número mismo de tipos de letra que el periódi- 
co pone a disposición de los anunciantes les está diciendo: "ustedes no pue- 
den usar cualquiera de los centenares de tipos de letra que aparecen en 
los catálogos tipográficos." 

El periódico debe educar a sus clientes anunciadores en las buenas 
técnicas publicitarias. Mientras mayor sea el éxito de un anuncio para 
un comerciante mayor lo será también para el periódico. 

El anuncio debe persuadir al lector a hacer algo que suele ser adqui- 
rir una mercancía o un servicio. Un anuncio tiene tres funciones. Prime- 
ro, atraer al lector hacia un establecimiento comercial. Segundo, y mu- 
chos erróneamente creen que es la primera función, vender una mercan- 
cía. La tercera función es vender la "imagen" del establecimiento. 

Un buen anuncio debe producir beneficios a corto y a largo plazos. Es- 
to se logra siguiendo los pasos de la "fórmula AÍDA", que dice que todo 
anuncio debe: 

• Capturar la ATENCIÓN; 

• Centrar el INTERÉS; 

• Cristalizar el DESEO y 

• Motivar la ACCIÓN. 
No sólo tiene que lograr estos cometidos el anuncio completo; cada 

uno de sus elementos debe lograr por lo menos una - o preferiblemente 
varias - de estas funciones. 

Es mejor escribir el cuerpo del texto antes del titular. Por lo menos el 




